Kommunikation deutscher Zeitungsverlage mit den Lesern: eine Analyse am Beispiel der Frankfurter Allgemeinen Sonntagszeitung by Sorg, Carolin & Pezoldt, Kerstin
Ilmenauer Schriften zur
Betriebswirtschaftslehre
Kommunikation deutscher
Zeitungsverlage mit den Lesern
Eine Analyse am Beispiel der Frankfurter
Allgemeinen Sonntagszeitung
Carolin Sorg, Kerstin Pezoldt
1/2016
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Dieses Werk ist urheberrechtlich geschützt. 
Alle Rechte, auch die der Übertragung, des Nachdrucks und der Vervielfältigung des Buches 
oder Teilen daraus, bleiben vorbehalten. Kein Teil des Werkes darf ohne schriftliche 
Genehmigung des Verlages in irgendeiner Form reproduziert oder unter Verwendung 
elektronischer Systeme verarbeitet, vervielfältigt oder verbreitet werden. 
 
© VERLAG proWiWi e. V., Ilmenau, 2016 
 
 
 
 
 
Ilmenauer Schriften zur Betriebswirtschaftslehre 
www.tu-ilmenau.de/is-ww 
 
Herausgeber: 
Univ.-Prof. Dr. rer. pol. habil. Norbert Bach, Univ.-Prof. Dr. rer. pol. habil. Anja Geigenmüller, 
Univ.-Prof. Dr. rer. pol. habil. Michael Grüning, Univ.-Prof. Dr. rer. pol. Rainer Souren 
 
 
ISSN 2192-4643 
ISBN 978-3-940882-46-2 
URN urn:nbn:de:gbv:ilm1-2016200056 
 
 
 
 
 
 
Ilmenauer Schriften zur 
Betriebswirtschaftslehre 
1/2016 
 
 
 
 
 
 
Kommunikation deutscher Zeitungsverlage  
mit den Lesern 
 
Eine Analyse am Beispiel  
der Frankfurter Allgemeinen Sonntagszeitung 
 
 
 
 
 
Carolin Sorg1, Kerstin Pezoldt2 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
1 Carolin Sorg, B. Sc., Masterstudentin Medienwirtschaft an der TU Ilmenau 
2 Prof. Dr. Kerstin Pezoldt, Außerplanmäßige Professorin des Fachgebiets Marketing  
der TU Ilmenau.
Inhaltsverzeichnis 
1  Einleitung ......................................................................................................................... 3 
2  Konzeptionelle Grundlagen ........................................................................................... 4 
2.1  Merkmale und Besonderheiten der Zeitung ............................................................ 4 
2.2  Zielgruppen .............................................................................................................. 5 
2.3  Rezipientenkommunikation ..................................................................................... 6 
3  Kommunikationsinstrumente ........................................................................................ 9 
3.1  Individualkommunikation ....................................................................................... 9 
3.1.1  Direktmarketing ............................................................................................. 9 
3.1.2  Events ........................................................................................................... 10 
3.1.3  Messen .......................................................................................................... 11 
3.2  Massenkommunikation .......................................................................................... 12 
3.2.1  Werbung ....................................................................................................... 12 
3.2.2  Public Relations ........................................................................................... 13 
3.2.3  Verkaufsförderung ....................................................................................... 14 
3.2.4  Sponsoring .................................................................................................... 15 
4  Fallstudie „Frankfurter Allgemeine Sonntagszeitung“ ............................................. 16 
4.1  Vorstellung der Frankfurter Allgemeinen Sonntagszeitung .................................. 16 
4.2  Kommunikationsinstrumente ................................................................................. 17 
4.2.1  Individualkommunikation ............................................................................ 17 
4.2.2  Massenkommunikation ................................................................................ 18 
4.3  Kritische Würdigung ............................................................................................. 20 
5  Implikationen für die Praxis ........................................................................................ 23 
Literaturverzeichnis ............................................................................................................... 27 
 
   
  
3 
1 Einleitung 
Sinkende Leserzahlen, die Konkurrenz durch kostenlose Inhalte auf Websites sowie die Leser-
abwanderung zu Wettbewerbern sind Probleme, mit denen Zeitungsverlage derzeit zu kämpfen 
haben. Auch wenn sich der deutsche Zeitungsmarkt zum größten Markt Europas und zum fünft-
größten der Welt entwickelt hat und derzeit ca. 16,83 Millionen Tageszeitungen und fast fünf 
Millionen Wochen- und Sonntagszeitungen pro Erscheinungstag verkauft werden, so sind in 
der Realität doch sinkende Umsatzzahlen zu verzeichnen. Der Vergleich der Jahre 2012 und 
2013 zeigt auf, dass der jährliche Gesamtumsatz der Tageszeitungen um 4,2 % und der der 
Wochen- und Sonntagszeitungen um 4,3 % gesunken ist (vgl. BDZV 2015, S. 2 f., 5, 7). 
Sinkende Umsätze gehen mit einer sich verschlechternden Auflagen- und Reichweitenentwick-
lung einher. Wurden in II/2000 noch 1,7 Millionen verkaufte Exemplare überregionaler Tages-
zeitungen gezählt, waren es 14 Jahre später noch 1,1 Millionen. In der Gesamtbetrachtung lässt 
sich ein Verlust von 8,94 Millionen Zeitungen erfassen. 2014 verzeichneten deutsche Tages-
zeitungen 44,6 Millionen Leser pro Ausgabe, was ca. 63,2 % der deutschen Gesamtbevölke-
rung entspricht. Dieser Trend spiegelt auch die gesamte Reichweitenentwicklung wider – seit 
1993 ist ein stetiger Leserverlust zu beobachten (vgl. Laumer 2015, S. 4, 8, 16 ff.). 
Um diesem Trend entgegenzuwirken und mit der Digitalisierung Schritt zu halten, bieten viele 
Verlage ihre Inhalte meist kostenlos im Internet auf ihren Websites an. Seit der Jahrtausend-
wende hat sich die Zahl der Online-Zeitungsangebote nahezu verdreifacht. Auch das E-Paper 
wird immer populärer. Wurden in II/2005 verkaufte E-Paper in einer Auflage von 21.121 ge-
zählt, sind es in II/2014 schon 589.930. Die Online- und E-Paper-Angebote werden zudem von 
mehr als 530 Zeitungs-Apps ergänzt (vgl. BDZV 2015, S. 18 ff.). 
Die Digitalisierung des Zeitungsangebots ist eine Gefahr für die Printausgaben der Tagespresse. 
Die meisten Verlage versuchen, die gedruckte Zeitungsform in ihrem Dasein zu stärken. Mit 
Hilfe der Kommunikationspolitik kann ein Zeitungsverlag einen Beitrag dazu leisten, die Leser-
Blatt-Bindung zu festigen, neue Leser zu gewinnen und ein positives Verlagsimage aufzubauen. 
Kommunikationspolitische Maßnahmen sind ein Weg, um sich von der Konkurrenz abzugren-
zen und die Marktpräsenz zu erhöhen. Diese Aufgabe kann nur erfolgreich gelöst werden, wenn 
ein ganzheitliches Kommunikationskonzept entwickelt wird, welches speziell auf die Leser ei-
ner Zeitung ausgerichtet wird.  
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Die Analyse der Literatur zeigt, dass bereits zahlreiche generelle Publikationen zur Kommuni-
kationspolitik vorliegen. Es sind auch einige überblicksartige Veröffentlichungen zur Kommu-
nikation von Zeitungsverlagen zu finden (Breyer-Mayländer et al. 2014, S. 176 ff.; Lucius 2014, 
S. 206 ff.). Jedoch fehlt es an einem aktuellen Beitrag, der präzise auf die Entwicklung von 
kommunikationspolitischen Handlungsoptionen eines Zeitungsverlags zur Stärkung seines 
Printprodukts im Lesermarkt eingeht. Deshalb sollen mit dem Beitrag folgende Forschungs-
fragen beantwortet werden: 
1. Worin liegen die Besonderheiten einer Zeitung? 
2. Was müssen Zeitungsverlage bei der Kommunikation mit ihren Rezipienten beachten? 
3. Welche Kommunikationsinstrumente können von Zeitungsverlagen zur generellen und 
zur individuellen Ansprache ihrer Rezipienten verwendet werden? 
4. Welche kommunikationspolitischen Instrumente wurden für die Kommunikation der 
neuen F.A.S. eingesetzt und wie hätten bessere Ergebnisse erzielt werden können? 
5. Wie sollte ein optimales Kommunikationskonzept gestaltet sein? 
Ziel ist die Entwicklung eines Kommunikationskonzepts für Zeitungsverlage, um durch eine 
enge Leser-Blatt-Bindung den Auflagen- und Reichweitenschwund gezielt entgegenzuwirken 
und das Printprodukt sicher neben den Online-Angeboten zu positionieren. 
 
2 Konzeptionelle Grundlagen 
2.1 Merkmale und Besonderheiten der Zeitung 
Der Ursprung des Begriffs ‚Zeitung‘ liegt im 13. Jahrhundert bei dem Wort ‚zidung‘, das vom 
mittelniederdeutsch-niederländischen ‚tidinge‘ (Botschaft/Nachricht) abgeleitet ist (vgl. 
Straßner 1999, S. 1). Schon damals wurden Ereignisberichte als Inhalte publiziert. Bis heute 
gilt die Zeitung als Quelle zur Information, Meinungsbildung und Unterhaltung. In der Regel 
wird sie über die Merkmale Aktualität, Publizität, Universalität und Periodizität von anderen 
Medien abgegrenzt (vgl. Breyer-Mayländer et al. 2014, S. 44), wobei der Erscheinungsturnus 
zwischen mindestens einer und maximal sieben Ausgaben pro Woche liegen muss (vgl. Drep-
penstedt 1969, S. 35; Hillebrecht 2001, S. 11). 
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Eine Zeitung ist ein regelmäßig (mindestens wöchentlich) erscheinendes und für jedermann 
zugängliches Produkt, das über das Zeitgeschehen aus allen Lebensbereichen berichtet. Sie 
gliedert sich meist in die fünf Rubriken: Politik, Wirtschaft, Feuilleton, Lokales und Sport (vgl. 
Breyer-Mayländer/Seeger 2015, S. 174).  
Zeitungen lassen sich anhand folgender Kriterien klassifizieren. Wird das Zeitungsangebot 
nach Verbreitungsgebiet differenziert, teilt es sich in lokale, regionale und überregionale Zei-
tungen ein, nach der Vertriebsform werden Abonnement- und Kaufzeitungen getrennt und bei 
der Unterscheidung nach der Periodizität, lassen sich Tages-, Wochen- und Sonntagszeitungen 
zuordnen (vgl. Brand/Schulze 1993, S. 39; Breyer-Mayländer et al. 2014, S. 44). Derzeit wer-
den deutschlandweit insgesamt 379 Zeitungen publiziert, darunter 351 Tageszeitungen, 21 Wo-
chen- und sieben Sonntagszeitungen (vgl. BDZV 2015, S. 5). 
Eine Printzeitung definiert ihre Qualität größtenteils über die Güte ihrer Inhalte – dem Niveau 
der redaktionellen Arbeit. Der publizierte Content verliert stetig an Aktualität, weswegen die 
Verderblichkeit eine große Rolle spielt. Dies äußert sich in der mit voranschreitender Zeit im-
mer geringer werdenden Wahrscheinlichkeit, Käufer für die aktuelle Ausgabe zu finden (vgl. 
Dreppenstedt 1969, S. 41 f., 57). Somit sind die Verkaufszahlen der Zeitungen unmittelbar nach 
dem Erscheinen am höchsten. 
Zeitungsverlage erwirtschaften ihre Erlöse nicht nur aus dem Verkauf ihrer Erzeugnisse, son-
dern generieren diese auch aus dem Verkauf von Anzeigenplätzen. Es werden zwei unterschied-
liche Märkte bedient. Dem Leser- bzw. Rezipientenmarkt wird das fertige publizistische Pro-
dukt angeboten. Er steht dem Werbemarkt gegenüber, dem die Zeitungsverlage Anzeigenraum 
zur Verfügung stellen (vgl. Hensmann 1980, S. 239). Auf dem Zeitungsmarkt wird mehr als 
die Hälfte des Gesamtumsatzes der Verlage durch die Einnahmen aus Abonnements und Ein-
zelverkäufen generiert (vgl. BDZV 2015, S. 7; Laumer 2015, S. 3). Den übrigen Anteil erbringt 
der Verkauf von Werbeplätzen. Aus der Dichotomie der Absatzmärkte ergibt sich die Gefahr 
der Auflagen-Anzeigen-Spirale, die für kleinere Zeitungsverlage existenzbedrohend sein kann. 
 
2.2 Zielgruppen 
Zur Zielgruppe der Zeitungen gehören Leser, die bereits ein Abonnement abgeschlossen haben 
bzw. die die Zeitung aus dem Einzelverkauf beziehen und alle potenziellen Rezipienten. Die 
von Zeitungsverlagen umgesetzte Kommunikationspolitik richtet sich demnach an Leser und 
Nicht-Leser. 


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
2.3 Rezipientenkommunikation 
'HU.RPPXQLNDWLRQVSUR]HVV]ZLVFKHQHLQHP=HLWXQJVYHUODJXQGVHLQHQ5H]LSLHQWHQVLHKWIRO
JHQGHUPDHQDXV'HU=HLWXQJVYHUODJVHQGHWHLQH%RWVFKDIWEHUHLQHQ.DQDODQGLH5H]LSLHQ
WHQXQGHU]HXJWHLQH.RPPXQLNDWLRQVZLUNXQJ'LH*HVWDOWXQJXQGhEHUPLWWOXQJGHU,QIRUPD
WLRQ]lKOHQ]XGHQAufgabenGHU.RPPXQLNDWLRQVSROLWLN YJO+RPEXUJ66LH
GLHQWGHU.RQWDNWKHUVWHOOXQJ]ZLVFKHQGHPNRPPXQL]LHUHQGHQ=HLWXQJVYHUODJXQGVHLQHQ5H
]LSLHQWHQ*HJHQVWDQGGHU.RPPXQLNDWLRQVSROLWLNVLQGDOOH(QWVFKHLGXQJHQGLHGLH.RPPX
QLNDWLRQGHV=HLWXQJVYHUODJVEHWUHIIHQYJO+RPEXUJ6
%H]JOLFK GHU.RPPXQLNDWLRQVZLUNXQJZHUGHQ ]ZHL+DXSW]LHOH XQWHUVFKLHGHQ =XP HLQHQ
QXW]HQ=HLWXQJVYHUODJHGLH0DUNHWLQJNRPPXQLNDWLRQ]XU(QWZLFNOXQJHLQHU0HGLHQPDUNHXQG
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eines Markenwertes, zum anderen erfüllt sie die Funktion der Beeinflussung der Rezipienten, 
die durch eine Handlungsaufforderung (call-to-act) erreicht werden soll (vgl. Baines et al. 2008, 
S. 442). Vorrangig sollen Nicht-Leser zur Zeitung geführt werden (vgl. Breyer-Mayländer/See-
ger 2015, S. 178). Die Kommunikationspolitik lenkt die Kunden hinsichtlich Wissen, Einstel-
lung, Erwartung und Verhalten bezogen auf die spezifischen Unternehmensziele und versucht 
sie an den Zeitungsverlag zu binden (vgl. Homburg 2014, S. 217). Es ist im Sinne der Kommu-
nikationspolitik nicht vertretbar, die Zeitung lediglich am Point of Sale (POS) anzubieten. Die 
Zeitungsverlage müssen den Rezipienten ihre Medienmarke und ihre Printprodukte zusätzlich 
durch kommunikative Anstrengungen näher bringen. 
Aufgrund der Aktualität der Zeitungen kann nicht ein konkretes Produkt beworben werden. Im 
Fokus der Kommunikation steht die Medienmarke, die sich durch Sicherheit, Vertrauen und 
Seriosität auszeichnet (vgl. Burmann/Nitschke 2003, S. 77). 
Um bei den angesprochenen Zielgruppen Wiedererkennungseffekte (vgl. Helm 2009, S. 415; 
Meffert et al. 2015, S. 573) zu erzielen, ist es wichtig, nach außen ein geschlossenes (vgl. 
Schweiger/Schrattenecker 2013, S. 125) und einheitliches (vgl. Bruhn 2013, S. 92) Gesamtbild 
des Zeitungsverlags zu vermitteln. Dazu trägt die Corporate Identity bei (vgl. Helm 2009, S. 
415 f.). Sie umfasst die Bereiche Corporate Behavior, Corporate Communications und Corpo-
rate Design, die Ausdruck der gesamten Unternehmenspersönlichkeit sind (vgl. Schwei-
ger/Schrattenecker 2013, S. 123 f.). Mithilfe der Corporate Communications kann der Zeitungs-
verlag den Rezipienten sich und sein Printprodukt präsentieren. Corporate Communications 
und Corporate Behavior müssen konsistent sein (vgl. Schweiger/Schrattenecker 2013, S. 125). 
Die integrierte Kommunikation ist besonders wichtig. Sämtliche eingesetzte Kommunikations-
instrumente des Zeitungsverlags müssen sowohl inhaltlich als auch zeitlich und formal so ge-
staltet werden, dass sie eine Einheit bilden (vgl. Bruhn 2013, S. 92) und sich gegenseitig unter-
stützen (vgl. Schweiger/Schrattenecker 2013, S. 165). Ziel ist es, den Rezipienten ein stimmiges 
Gesamtbild (vgl. Meffert et al. 2015, S. 573) des Zeitungsverlags zu vermitteln.1 Welche In-
strumente von einem Zeitungsverlag zur Kommunikation mit den Rezipienten genutzt werden 
können, wird im nachfolgenden Kapitel erläutert. 
Die Kommunikationsinstrumente lassen sich in einseitige und zweiseitige (vgl. Hofbauer/Ho-
henleitner 2005, S. 11), above- und below the line (vgl. Weis 2015, S. 545), persönliche und 
                                                            
1 Weiterführend hierzu: Bruhn 2013, S. 91 f. 
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EHUGLH.RPPXQLNDWLRQVDNWLYLWlWHQYRQ=HLWXQJVYHUODJHQXPHLQDXVJHZlKOWHV,QGLYLGXDO
NRPPXQLNDWLRQE]ZJHVWUHXWHV0DVVHQNRPPXQLNDWLRQ3XEOLNXP]XHUUHLFKHQ'DPLWYHU
EXQGHQLVWGLH)UDJHREGLH.RPPXQLNDWLRQVLQVWUXPHQWHNOHLQHRGHUJU|HUH5HLFKZHLWHQYJO
+RIEDXHU+RKHQOHLWQHU6HU]LHOHQN|QQHQ,QGLHVHP=XVDPPHQKDQJVWHKHQDXFK

$XVHWKLVFKHQ*UQGHQNRPPWGDV.RPPXQLNDWLRQVLQVWUXPHQW3URGXFW3ODFHPHQWIU=HLWXQJVYHUODJHQLFKWLQ
)UDJH


GDV$XVPDXQGGLH,QWHQVLWlWGHU.RPPXQLNDWLRQVZLUNXQJGLHEHL,QGLYLGXDONRPPXQLNDWLRQ
ZHLWDXV JU|HU DXVIDOOHQ DOV GLHV EHL GHU0DVVHQNRPPXQLNDWLRQ GHU )DOO LVW YJO 6FKZHL
JHU6FKUDWWHQHFNHU6

3 Kommunikationsinstrumente 
3.1 Individualkommunikation 
3.1.1 Direktmarketing 
'HU %HJULIIDirektmarketing IDVVW VlPWOLFKH .RPPXQLNDWLRQVPDQDKPHQ ]XVDPPHQ GLH
PLWKLOIHGHUGLUHNWHQ.RPPXQLNDWLRQDXVJHZlKOWH=LHOJUXSSHQDQVSUHFKHQRGHUVLFKPHKUVWX
ILJHU.RPPXQLNDWLRQEHGLHQHQXPPLWGHQ5H]LSLHQWHQLQHLQH'LDORJEH]LHKXQJ]XWUHWHQYJO
'DOOPHU6-HQDFK6WDWXVGHV5H]LSLHQWHQVWHKHQGLH9HUEHVVHUXQJGHU/HVHU%ODWW
%LQGXQJGLH$ERQQHQWHQKDOWXQJXQGZHUEXQJVRZLHGLH/HVHUUFNJHZLQQXQJXQGGLH6WHL
JHUXQJGHV$EVDW]HVYJO%FKHOKRIHUHWDO6LP)RNXVGHU'LUHNWPDUNHWLQJPD
QDKPHQ'LHLQGLYLGXHOOHQ'LDORJEH]LHKXQJHQYJO:LUW]6VROOHQGDV9HUKDOWHQGHU
5H]LSLHQWHQEHHLQIOXVVHQYJO6FKXPDQQHWDO6
%H]RJHQDXIGLHEHGLHQWHQ.DQlOHODVVHQVLFK.RQWDNWLHUXQJSHU3RVW7HOHIRQ,QWHUQHWXQG
PRELOHU*HUlWHYJO:LUW]/WMH6XQWHUVFKHLGHQ0|JOLFKH:HUEHPLWWHOVLQG0DL
OLQJV(0DLOLQJV%HLODJHQ7HOHIRQDQUXIH%DQQHU3RS8S)HQVWHURGHU/HVHUFOXEV
2EXQGLQZHOFKHP0DGLH'LUHNWPDUNHWLQJDNWLYLWlWHQHLQHV=HLWXQJVYHUODJVGLHDQJHVWUHEWHQ
5HVXOWDWHHU]LHOHQLVWPDJHEOLFKYRQGHU4XDOLWlWGHUEHQ|WLJWHQ$GUHVVHQEHVWLPPW=XU%H
VFKDIIXQJYRQ$GUHVVPDWHULDON|QQHQ=HLWXQJVYHUODJHGLH$GUHVVHQLP5DKPHQGHU9HUYROO
VWlQGLJXQJGHV.XQGHQDFFRXQWVHUIDVVHQ'LHVNDQQ LQ9HUELQGXQJPLWGHP$QJHERW HLQHV
3UREHDERQQHPHQWVJHVFKHKHQ$XHUGHPLVWHVP|JOLFK$GUHVVHQH[WHUQYRQ$GUHVVDJHQWXUHQ
HLQ]XNDXIHQ'LUHNWPDUNHWLQJPDQDKPHQRKQHSHUVRQDOLVLHUWH$GUHVVHQN|QQHQKRKH.RVWHQ
YHUXUVDFKHQ'LHVHV9RUJHKHQLVW]XU$QVSUDFKHYRQELVKHULJHQ1LFKW/HVHUQXQGGHU$QZHU
EXQJGLHVHUJHHLJQHWYJO%FKHOKRIHUHWDO6II
'HU$QNDXIYRQ$GUHVVVlW]HQLVWLQ'HXWVFKODQG]ZDUOHJDOYJO%'6*$EV1U
$EV$EVDEHULQGHQ$XJHQYLHOHU/HVHUQLFKWOHJLWLP6HUL|VH=HLWXQJVYHUODJH
VROOWHQVLFKEHZXVVWVHLQGDVVEHLGHQ$GUHVVDWHQGXUFKGLHVH9RUJHKHQVZHLVHHLQHQHJDWLYH

:HLWHUIKUHQGKLHU]X/LQJHQIHOGHU)LVKEHFN*URK6
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Einstellung gegenüber dem Verlagshaus ausgelöst werden kann. Darüber hinaus hat der Ge-
setzgeber geregelt, dass vor der ersten werbenden Ansprache in jedem Fall die Einwilligung 
der Adressaten eingeholt werden muss (vgl. Wirtz/Ullrich 2009, S. 119). 
 
3.1.2 Events 
Events sind inszenierte Veranstaltungen, die für einen ausgewählten Personenkreis durchge-
führt werden und auf einen bestimmten Ort und eine bestimmte Zeit beschränkt sind (vgl. 
Schnettler/Wendt 2010, S. 153). Die Zeitungsverlage nutzen die zwanglose Situation bei der 
Zusammenkunft von Rezipienten und Vertretern des Zeitungsverlags, um ihre Zielgruppe im 
direkten, persönlichen Kontakt produkt- oder imageorientiert zu informieren (vgl. Homburg 
2015, S. 823; Homburg 2014, S. 246). Neben der Ausgestaltung des Events ist der Rezipient 
als Teilnehmer des Ereignisses der wichtigste Faktor. 
Zu den von Zeitungsverlagen organisierten und durchgeführten Events zählen beispielsweise 
Druckereiführungen (vgl. D’Inka et al. 2015a), Expertenvorträge und Diskussionsrunden mit 
Politikern (vgl. Süddeutscher Verlag GmbH 2015) und Gespräche mit Redakteuren (vgl. 
D’Inka et al. 2015a). Zu publikumswirksamen Events gehören auch verschiedene Kulturveran-
staltungen und studentische Veranstaltungen wie die der ZEIT Campustalk (vgl. ZEIT 2012, S. 
20). 
Durch ihre Teilnahme haben Rezipienten die Möglichkeit, die Medienmarke multisensorisch 
(vgl. Bruhn 2014, S. 973) vor Ort zu erleben (vgl. Schnettler/Wendt 2010, S. 153). Ein Event 
lenkt die Aufmerksamkeit und das Interesse der Teilnehmer auf die Zeitung und den Zeitungs-
verlag (vgl. Homburg 2014, S. 246). Aus der Emotionalität des Ereignisses und der Möglichkeit 
des direkten Kontakts resultiert eine besonders hohe Kontaktqualität. Weitere Vorteile des Ein-
satzes von Events sind die Möglichkeit der speziellen Ausrichtung auf bestimmte Rezipienten-
gruppen, die aktive Einbindung der teilnehmenden Rezipienten und die Aktualität der Veran-
staltungen (vgl. Weis 2015, S. 629). Negative Aspekte stellen die erheblichen Kosten, die ge-
ringe Reichweite (vgl. Gläser 2014, S. 481) und die bezüglich Image und Umsatz (vgl. Weis 
2015, S. 629) nur schwer messbare Wirkung der Veranstaltung dar. 
Die Beteiligung der Rezipienten an Events und deren Erfolg sind maßgeblich von der Bewer-
bung der Veranstaltung abhängig. Um die anzusprechenden Personen ausreichend zu informie-
ren, ist es sinnvoll weitere Kommunikationsinstrumente in Anspruch zu nehmen. Klassische 


0HGLDZHUEXQJ3XEOLF5HODWLRQV'LUHNWPDUNHWLQJXQG6SRQVRULQJVLQGGDIUEHVRQGHUVJHHLJ
QHWYJO+RPEXUJ6=HLWXQJVYHUODJHN|QQHQGLH5H]LSLHQWHQPLWKLOIHYRQ9HU
ZHLVHQDXIGDV(YHQWLQ:HUEXQJ3UHVVHPLWWHLOXQJHQRGHUPLWWHOVSHUVRQLIL]LHUWHQ(LQODGXQJHQ
DXIPHUNVDPPDFKHQ

3.1.3 Messen 
$OVMesseZLUGHLQHÄ>«@]HLWOLFKEHJUHQ]WHLPDOOJHPHLQHQUHJHOPlLJZLHGHUNHKUHQGH9HU
DQVWDOWXQJ>«@³*HZ2$EVEH]HLFKQHWEHLGHUGLH$XVVWHOOHULKUZHVHQWOLFKHV
$QJHERWSUlVHQWLHUHQYJO*HZ2$XVGHUDXVIKUOLFKHQ'HILQLWLRQLP*HZ2
OlVVWVLFKDEOHLWHQGDVVVLFKGLHPLW0HVVHQHUUHLFKEDUHQ=LHOJUXSSHQYRUUDQJLJDXV)DFKSXE
OLNXP]XVDPPHQVHW]HQ
'LHSXEOLNXPVZLUNVDPH3ODW]LHUXQJHLQHV0HVVHVWDQGVDXIJHHLJQHWHQ9HUDQVWDOWXQJHQGLHQW
GHU+HUVWHOOXQJQHXHU.RQWDNWHYJO%DLQHVHWDO6XQGGHU6FKDIIXQJYRQ'LDORJ
EH]LHKXQJHQYJO%UXKQ6]ZLVFKHQGHP=HLWXQJVYHUODJXQGVHLQHU=LHOJUXSSH
'HU6WDQGLVWHLQHZLFKWLJH6FKQLWWVWHOOHDQGHU$QVSUHFKSDUWQHUDXIGLH5H]LSLHQWHQZDUWHQ
YJO+DLPHUO 'LH ,QIRUPDWLRQGHU5H]LSLHQWHQEHUGDV/HLVWXQJVVSHNWUXPGHV=HL
WXQJVYHUODJVZLUGYHUIROJWXQGGLH9HUNlXIHYRQ$ERQQHPHQWVYRUEHUHLWHWXQGDEJHVFKORVVHQ
YJO:HLV6=XGHQ=LHOHQJHK|UHQDXFKGLH3UlVHQWDWLRQGHV=HLWXQJVYHUODJVXQG
GHU]XJHK|ULJHQ0HGLHQPDUNHYJO+RPEXUJ6GHU$XVWDXVFK]ZLVFKHQGHQDQ
ZHVHQGHQ9HUWUHWHUQGHU=HLWXQJVYHUODJHYJO%UXKQ6XQGGLH,QIRUPDWLRQEHU
GDV/HLVWXQJVVSHNWUXPGHU WHLOQHKPHQGHQ:HWWEHZHUEHU'DGLHVH]DKOUHLFKH,QIRUPDWLRQHQ
EHULKUHQ=HLWXQJVYHUODJXQGQHXH3ULQWSURGXNWHE]Z3URGXNWYHUlQGHUXQJHQSUHLVJHEHQHLJ
QHQVLFK0HVVHQKHUYRUUDJHQG]XU.RQNXUUHQ]EHREDFKWXQJXQG]XP9HUJOHLFKPLWHEHQGLHVHU
YJO+RPEXUJ6
7URW]GHUYLHOHQ9RUWHLOHGHU0HVVHYHUDQVWDOWXQJHQVWHOOHQVLHIUGLHWHLOQHKPHQGHQ=HLWXQJV
YHUODJHHLQHQJURHQ.RVWHQIDNWRU YJO/XFLXV6GDU'LHVHUNDQQQLFKW LPPHU
GXUFKGLH9LHO]DKOYRQ%HVXFKHUQJHUHFKWIHUWLJWZHUGHQGDLP9HUJOHLFK]XDQGHUHQ.RPPX
QLNDWLRQVLQVWUXPHQWHQLQQHUKDOEGHVEHJUHQ]WHQ]HLWOLFKHQ+RUL]RQWVQXUUHODWLYZHQLJHTXDOL
WDWLYKRFKZHUWLJH.RQWDNWHJHVFKORVVHQZHUGHQN|QQHQ)UGHQ(UIROJGHU0HVVHIUGHQ=HL
WXQJVYHUODJVLQGGLH6WDQGRUWZDKOGDV'HVLJQGLHUlXPOLFKH$XIWHLOXQJGDV6WDQGSHUVRQDO
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und diverse Mehrwerte für die Besucher entscheidend (vgl. Altrogge o. J.). Nachdem die we-
sentlichen Instrumente der Individualkommunikation eines Zeitungsverlages vorgestellt wur-
den, soll nun auf die Massenkommunikation eingegangen werden. 
 
3.2 Massenkommunikation 
3.2.1 Werbung 
Als Werbung gelten öffentliche, entgeltliche und unpersönliche Präsentationen einer Printzei-
tung, eines speziellen Angebots (vgl. Baines et al. 2008, S. 473) (Produktwerbung) oder einer 
Medienmarke (Imagewerbung), die die direkte Beeinflussung des Kauf- bzw. Leseverhaltens 
der Rezipienten anstreben (vgl. Schumann et al. 2014, S. 54).  
Zeitungsverlage verfolgen mit dem Einsatz von Werbung die Lenkung des Konsumverhaltens 
der Rezipienten und die Förderung des Absatzes ihrer gedruckten Ausgaben. Sie können den 
Rezipienten produktorientiert Änderungen und Neuerungen in ihrem Leistungsspektrum vor-
stellen und neue Leser gewinnen (vgl. Lucius 2014, S. 206). Werbung wird zur Image- und 
Markenpflege und zur Information der Rezipienten über Unternehmenswerte eingesetzt. Dies 
ermöglicht einem Zeitungsverlag die Abgrenzung gegenüber Wettbewerbern. 
Ein Zeitungsverlag kann sein Printprodukt mittels verschiedener Massenwerbeträger bewerben. 
Diese können in Insertions- und Printmedien, elektronische Medien und Medien der Außen-
werbung eingeteilt werden. Zur Kategorie der Insertions- und Printmedien gehören Zeitun-
gen und Zeitschriften (vgl. Bruhn 2014, S. 221). Der inserierende Zeitungsverlag kann Anzei-
gen im eigenen oder in einem fremden Printmedium platzieren. Mithilfe der Eigenwerbung 
sollen das bisherige Leserverhalten verstärkt und treue Leser (bzw. Gelegenheitskäufer) zu 
Abonnements geführt werden (vgl. Breyer-Mayländer/Seeger 2015, S. 113; Büchelhofer et al. 
1994, S. 464 f.). Werbung in der eigenen Zeitung kann die Leser-Blatt-Bindung stärken. Fast 
die Hälfte der Zeitungsleser schätzen Anzeigen als festen Bestandteil der Zeitung und schenken 
ihnen regelmäßig ihre Aufmerksamkeit (vgl. BDZV 2015, S. 22 f.). 
Die Untergruppe der elektronischen Medien umfasst den Rund- und Fernsehfunk, den Bereich 
des Films und schließt das Internet mit ein. Mögliche Werbemittel sind Hörfunk- und Fernseh-
spots, E-Mails und Websites. Auch die bereits in Kapitel 3.1.1 genannten Banner und Pop-Up-
Fenster zählen zur Online-Werbung (vgl. Schweiger/Schrattenecker 2013, S. 287 f.). 
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Medien der Außenwerbung sind für jedermann zugänglich platzierte Werbemittel (vgl. Hom-
burg 2014, S. 233). Dazu gehören Plakat- und Verkehrsmittelwerbung, Leuchtwerbung, Luft-
werbung usw. Durch die Platzierung von Außenwerbung ist ein Zeitungsverlag an bestimmten 
Orten über einen begrenzten Zeitraum hinweg präsent, was dazu führt, dass eine Vielzahl von 
Rezipienten mit ihm in Kontakt kommt (vgl. Schweiger/Schrattenecker 2013, S. 328). 
Das Fernsehen ist bezüglich der Reichweite der am stärksten wirkende Werbeträger (80 % der 
Gesamtbevölkerung Deutschlands), dicht gefolgt vom Hörfunk (74 %) und den Tageszeitungen 
(33 %). Das Internet befindet sich mit einer derzeitigen Reichweite von 46 % im Mittelfeld. 
Die letzten Plätze belegen Bücher, Zeitschriften und Videos (vgl. Engel/Breunig 2015, S. 313). 
Nicht alle Werbemittel sind für die Verbreitung der Werbebotschaften eines Zeitungsverlags in 
gleichem Maße geeignet. Die richtige Auswahl sollte durch eine Analyse ihrer Eigenschaften 
gestützt werden.4 
Zeitungsverlage sind in der Lage, den Werbedruck im Lesermarkt durch die Abwicklung von 
Gegengeschäften deutlich zu erhöhen. Für Zeitungsverlage kommen für solche Vereinbarun-
gen andere Printmedien, Veranstalter von Publikumsmessen und Sponsoringaktionen und die 
elektronischen Medien als Vertragspartner in Frage. Vor allem bei Gegengeschäften im Spon-
soringbereich haben Tageszeitungen aufgrund ihrer Aktualität einen erheblichen Vorteil gegen-
über anderen Printmedien, was im Bereich des Sponsorings häufig vonnöten ist (vgl. Büchel-
hofer et al. 1994, S. 437 ff.). 
 
3.2.2 Public Relations 
Zur Public Relations (PR) – auch Öffentlichkeitsarbeit genannt – gehören sämtliche Aktivitä-
ten, die dazu beitragen, dass die unternehmensrelevanten Zielgruppen den Zeitungsverlag ver-
stehen und als vertrauensvoll wahrnehmen (vgl. Schweiger/Schrattenecker 2013, S. 127). PR 
versuchen indirekt Einfluss auf das Konsumverhalten der Zielgruppe zu nehmen (vgl. Schu-
mann et al. 2014, S. 54). 
Die mithilfe der PR zu kommunizierenden Informationen beziehen sich nicht explizit auf die 
einzelne Printzeitung (vgl. Homburg 2014, S. 243), sondern tragen vordergründig zur Aufwer-
tung des Images der Zeitung und ihres Verlags bei (vgl. Wirtz 2013, S. 144). Damit geht die 
                                                            
4 Weiterführend hierzu: Büchelhofer et al. 1994, S. 464 ff.; Unger 2006, S.747 ff. 
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unterstützende Funktion der PR-Anstrengungen bezüglich der Vermarktung einher (vgl. Baines 
et al. 2008, S. 479). Die Öffentlichkeitsarbeit dient nicht explizit der Absatzförderung. Sie soll 
vor allem ein positives Gesamtbild des Zeitungsverlags im Bewusstsein der Öffentlichkeit her-
vorbringen (vgl. Breyer-Mayländer et al. 2014, S. 175). Das wird durch die Vermittlung des 
Selbstverständnisses und der Werte des Zeitungsverlags realisiert und beispielsweise durch eine 
eindeutige Positionierung in gesellschaftlichen Fragen unterstützt (vgl. Bruhn 2012, S. 233). 
Aufgrund ihrer herausragenden meinungsbildenden Funktion genießen Zeitungsverlage in be-
sonderem Maße Aufmerksamkeit. Der Aufbau dauerhafter Beziehungen zur Öffentlichkeit ge-
hört ebenfalls zum Tätigkeitsfeld der PR. 
Zur Information der Rezipienten eignen sich PR-Anzeigen, die in der eigenen Zeitung und on-
line veröffentlicht werden. Auch Pressemitteilungen und Interviews mit Journalisten kommen 
zum Einsatz. Bei wichtigen und aktuellen Themen empfiehlt sich die Veranstaltung einer Pres-
sekonferenz. Ferner zählen Jahreshauptversammlungen, die Vorstellung von Geschäfts- und 
Sozialberichten, und die Veröffentlichung von Imagefilmen zu den gängigen PR-Maßnahmen 
(vgl. Homburg 2014, S. 243; Weis 2012, S. 579). 
Besondere Maßnahmen sind die Gründung von Stiftungen und die Veranstaltung von Preisver-
leihungen und Spendenaktionen (vgl. Schumann et al. 2014, S. 54). PR-Aktivitäten sollten un-
terstützend in das Kommunikationskonzept des Zeitungsverlags integriert (vgl. Homburg 2014, 
S. 244) und nicht isoliert eingesetzt werden. Die Richtlinien für die PR-Arbeit hat der Deutsche 
Rat für Public Relations (DRPR) definiert und im Deutschen Kommunikationskodex zusam-
mengefasst und veröffentlicht.5 
 
3.2.3 Verkaufsförderung 
Die Verkaufsförderung wird in der Literatur auch als Promotion oder Sales Promotion (vgl. 
Helm 2009, S, 421; Homburg 2014, S. 241) bezeichnet. Zur rezipientengerichteten Verkaufs-
förderung eines Zeitungsverlags zählen sämtliche Maßnahmen mit Aktionscharakter, die den 
Absatz der Printzeitung fördern, Kaufanreize schaffen und andere Kommunikationsmaßnah-
men unterstützen (vgl. Gläser 2014, S. 477). Dazu gehören sowohl kurzfristige als auch länger-
fristige Aktionen (vgl. Gedenk 2009, S. 270). Mit den Aufgaben der Sales Promotion gehen die 
Funktionen der Information und Motivation der Rezipienten und als Hilfsmittel zum Verkauf 
                                                            
5 Weiterführend hierzu: DRPR-Trägerverbände 2012. 
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der Printzeitungen (vgl. Homburg, 2014, S. 242; Weis 2015, S. 621) einher. Diese Funktionen 
tragen dazu bei, die Leser-Blatt-Bindung zu stärken und das Marken- bzw. Zeitungsver-
lagsimage aufzuwerten (vgl. Weis 2015, S. 621). 
Rezipientenpromotions finden häufig direkt am Verkaufsort (vgl. Büchelhofer et al. 1994, S. 
471; Schweiger/Schrattenecker 2013, S. 129) statt. Typische POS für Printzeitungen sind der 
Bahnhofsbuchhandel und die Einzelverkaufsstellen wie Kioske oder Tankstellen. Vorausset-
zung für die erfolgreiche Durchführung ist eine gute Zusammenarbeit zwischen dem Zeitungs-
verlag und den betreffenden Händlern (vgl. Büchelhofer et al. 1994, S. 471). Der Zeitungverlag 
kann die Rezipienten beispielsweise mittels Schaufensterwerbung, Displays oder dem Einsatz 
von Regalstoppern gezielt auf die Zeitung hinweisen.  
Einige verkaufsfördernde Maßnahmen können am POS und völlig losgelöst von diesem einge-
setzt werden. Dazu gehören kostenlose Printausgaben bzw. Voucher, Sonder- oder Probeabon-
nements und Gewinnspiele. 
Andere Promotionaktivitäten sind Leserreisen, Treueprämien für langjährige Abonnenten oder 
Leserclubs, in dem Zeitungsverlage ihren Abonnenten besondere Vorteile bieten. Im Online-
Bereich können Gewinnspielwebsites und Votingaktionen eingesetzt werden. 
 
3.2.4 Sponsoring 
Sponsoring ist eine auf Leistung und Gegenleistung beruhende Beziehung zwischen Sponsor 
und Gesponsertem. Zur Umsetzung von Sponsoringaktivitäten ist es unabdingbar, dass ein Zei-
tungsverlag mindestens einen Kooperationspartner (vgl. Büchelhofer et al. 1994, S. 484) findet. 
Da die Bearbeitung des Rezipientenmarktes im Fokus der Arbeit steht und das Sponsoring der 
Profilierung der Zeitungsverlage dient, wird nachfolgend nur ihr Auftreten als Sponsoren be-
trachtet. In dieser Position stellen sie den Gesponsorten Geld- oder Sachmittel, Dienstleistungen 
oder Fachwissen zur Verfügung (vgl. Bruhn 2010, S. 7). 
Von dem Sponsorship versprechen sich Zeitungsverlage einen Beitrag, um ihre Kommunikati-
onsziele zu realisieren. Dazu können der Kontakt und das Vertrauen der Rezipienten, eine ver-
besserte Leser-Blatt-Bindung, die verstärkte Präsenz am Markt (vgl. Weis 2015, S. 611), die 
Steigerung des Images und des Markenbekanntheitsgrades und die Demonstration des Verant-
wortungsbewusstseins des Zeitungsverlags gegenüber der Gesellschaft (vgl. Bruhn 2012, S. 
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4 Fallstudie „Frankfurter Allgemeine Sonntagszeitung“ 
4.1 Vorstellung der Frankfurter Allgemeinen Sonntagszeitung 
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Die telefonische Ansprache der Rezipienten (in der Fachsprache als Outbound bezeichnet) er-
folgte ab Anfang Juni – noch bevor die erste Ausgabe der neuen F.A.S. in den Druck ging. Es 
wurden insgesamt 14.160 inaktive Eigenadressen bespielt und das 13-wöchige Sonderabonne-
ment vorgestellt. Eine Woche später boten die Telefonisten ein vierwöchiges, kostenloses 
F.A.S.-Probeabonnement an. Ein Upselling fand für 2.500 aktive Printleser der Frankfurter All-
gemeinen Zeitung (F.A.Z.) statt, wenn sie derzeit außerhalb des Zustellgebietes der F.A.S. 
wohnten und kein E-Paper bezogen. An Stelle des Sonderabonnements wurde ein reguläres 
Abonnement angeboten (vgl. F.A.Z. GmbH 2015l). 
Zur Herbstkampagne gehörten ein Online-Werbebanner im Format Billboard (vgl. D’Inka et 
al. 2015d) in der Slideshow der F.A.S.-Microsite7 und eine In-App-Anzeige (vgl. Schlicht 
2015). Das Banner galt der Imagewerbung. Die In-App-Anzeige diente sowohl der Image- als 
auch der Lesermarktwerbung. 
 
4.2.2 Massenkommunikation 
Der Teil des Kommunikationskonzepts zur Kontaktierung der breiten Masse beinhaltete Maß-
nahmen der Werbung, Public Relations und Verkaufsförderung. Der Zeitungsverlag setzte das 
Instrument Sponsoring nicht ein. 
Während der Sommerkampagne wurde im Rahmen von Gegengeschäften mit Anzeigen gewor-
ben. Einige dienten der Lesermarktwerbung und offerierten das 13-wöchige Sonderabonne-
ment (vgl. F.A.Z. GmbH 2015l). Diese Anzeigen wurden auf einer Fläche von einer halben 
bzw. einer ganzen Seite platziert (vgl. Schlicht 2015). Anzeigen zur Imagewerbung zeigten 
zugeschnittene Kampagnenmotive. Um in namhaften, zielgruppenaffinen Printmedien präsent 
zu sein, fand die Anzeigenwerbung u. a. in dem Manager Magazin der JUVE, dem ÖKO-TEST, 
der GEO SAISON und der Vogue statt. Eigenanzeigen schaltete der Verlag u. a. in der F.A.S., 
der F.A.Z. und dem Frankfurter Allgemeine Magazin. Insgesamt wurde mehrfach in 27 ver-
schiedenen Printmedien inseriert. Auf der eigens für die Bewerbung der F.A.S. programmierten 
Microsite www.neue-fas.de konnten sich die Rezipienten ausführlich über alle Neuerungen in-
formieren (vgl. D’Inka et al. 2015d). Besondere Aufmerksamkeit erregte die Slideshow am 
Anfang der Seite. Sie zeigte die ersten drei Kampagnenmotive sowie ein Imagevideo, das zum 
                                                            
7 Ausführlich hierzu in 4.2.2. 
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Download bereitstand. Zudem gab es Online-Videowerbung mittels des Netzwerkes Plista (vgl. 
F.A.Z. GmbH 2015b). 
Die fokussierte verkaufsfördernde Aktivität war die Entwicklung des bereits erwähnten Son-
derabonnements unter dem Motto „Frischer Wind für Ihren Sonntag!“. Es offerierte ein 13-
wöchiges Print- bzw. E-Paper-Abonnement mit Login für die F.A.Z.-Vorteilswelt, in der spe-
zielle Angebote für Abonnenten (vgl. D’Inka et al. 2015b) verfügbar sind. Zur Printzeitung gab 
es einen Aral-Gutschein, zum E-Paper einen Zugang für die F.A.Z./F.A.S.-App geschenkt. Als 
zusätzlicher Anreiz bestand die Möglichkeit zur Teilnahme an einem Gewinnspiel mit der Ver-
losung von drei Cabrio-Wochenenden bzw. drei Weber Grills. Sämtliche Kommunikations-
maßnahmen, die dieses Abonnement anboten, hatte die Verlagsabteilung Lesermarkt entworfen 
und als Lesermarktwerbung bezeichnet (vgl. Schlicht 2015). Zu den verkaufsfördernden Akti-
vitäten gehörten auch Werbung am POS (vgl. Mork 2015, S. 11) und Sampling. Die kostenlosen 
Printausgaben der F.A.S. verteilten Promoter am Tag nach dem Erscheinen der ersten Ausgabe 
am Frankfurter Hauptbahnhof (vgl. Schlicht 2015). 
Das Kommunikationsinstrument Public Relations wendete der Verlag der F.A.S. bereits in der 
Woche des ersten Erscheinungstages der neuen F.A.S. an – eine Pressemitteilung zur Bekannt-
gabe der Überarbeitung der Sonntagszeitung, die auch den ersten Erscheinungstermin bekannt-
gab (vgl. Mohler 2015). Eine Woche später gab es eine weitere Pressemitteilung (vgl. Kipper 
2015), die den Start der Markenkampagne „Ihr Kopf kann was erleben“ ankündigte. 
Zu Beginn der Herbstphase ließ der Zeitungsverlag zusätzliche Werbung (vgl. Kipper 2015) 
auf verschiedenen Flächen platzieren. Zu den Out-of-Home (OOH) Werbemitteln gehörten 
Mega-Light-Boards (MLBs), City-Light-Poster (CLPs) und Großflächenwerbung. MLBs wur-
den in zehn großen deutschen Städten platziert (beispielsweise Frankfurt, Berlin, Hamburg) 
(vgl. F.A.Z. GmbH 2015b). CLPs wurden deutschlandweit flächendeckend an Bahnhöfen und 
an großen Flughäfen eingesetzt (beispielsweise Frankfurt, München, Düsseldorf) (vgl. Haag 
2015). Großflächenwerbung gab es auf 59 Plakatwänden im gesamten Rhein-Main-Gebiet (vgl. 
F.A.Z. GmbH 2015b). Die OOH-Werbemittel zeigten die Kampagnenmotive (vgl. Haag 2015). 
Die Slideshow der Microsite wurde um ein weiteres Imagevideo und das neue Objektprofil der 
F.A.S. ergänzt und die Kampagnenmotive aktualisiert (vgl. D’Inka et al. 2015d). Während der 
Herbstkampagne änderte sich die Printmedienauswahl für die Anzeigen. Cicero, Brigitte und 
Clap kamen hinzu – Frankfurter Neue Presse, Frankfurter Rundschau und die Wirtschaftsma-
gazine brand eins und Capital fielen weg (vgl. F.A.Z. GmbH 2015b). 
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Die Verkaufsförderung beinhaltete ein Redaktionsgewinnspiel mit verschiedenen Sachprei-
sen zur Bewerbung der neuen F.A.S. (vgl. D’Inka et al. 2015e), für das eine eigene Microsite 
programmiert wurde. Die Bewerbung fand ausschließlich über das soziale Netzwerk Facebook 
statt (vgl. Schlicht 2015). Die Teilnahmemaske beinhaltete kostenlose digitale F.A.Z.- und 
F.A.S.-Abonnements zum freiwilligen Abschluss (vgl. D’Inka et al. 2015e). 
 
4.3 Kritische Würdigung 
Die vorangegangene Darstellung der Bestandteile des Kommunikationskonzepts der F.A.S. 
zeigt, dass der Schwerpunkt auf der Massenkommunikation lag. Die Sommerkampagne wies 
gegenüber der Herbstphase ausgedehntere Kommunikationsmaßnahmen auf. 
Die verwendeten Direktmarketingmaßnahmen zur Individualkommunikation eröffneten dem 
Verlag der F.A.S. folgende Möglichkeiten: individuelle Rezipientenansprache, die eine hohe 
Kontaktqualität nach sich zieht; Verstärkung der Leser-Blatt-Bindung; Leserrückgewinnung 
durch die Inanspruchnahme inaktiver Eigenadressen; Akquise neuer Leser mittels Nutzung der 
F.A.Z.-Adressen; Anbahnung von Dialogbeziehungen durch die schnellen Reaktionsmöglich-
keiten für die Rezipienten. Mit der schnellen Feedbackmöglichkeit ging eine erleichterte Kon-
trolle des Kommunikationserfolgs durch das Verhalten der angesprochenen Rezipienten einher. 
Zu den als kritisch einzuschätzenden Aspekten zählen die geringe Reichweite der Direktmar-
ketingaktionen und die mögliche Reaktanz gegenüber Telefon-, Online- oder postalischer Wer-
bung. Durch die ausschließliche Verwendung von verlagsinternem Adressmaterial für Mailings 
und Outbound konnten keine gänzlich neuen Leser geworben werden. Eine regionale Selektion 
fand nicht statt. Der Zeitungsverlag hätte die individuelle Kommunikation in zielgruppenaffi-
nen Regionen mit geringem F.A.S.-Leserbestand stärker ausüben können. Ein Fauxpas, der 
nicht passieren darf, ist der Rechtschreibfehler (Wochenenden statt Wochenende) in der Ge-
winnspielbeschreibung der Beilage „Cabrio“. Eine wertigere Beschaffenheit der Printwerbe-
mittel (beispielsweise höherwertiges Papier) hätte das Image der F.A.S. als Qualitätszeitung 
besser unterstrichen. Zur Zeit der Herbstkampagne fand die Frankfurter Buchmesse statt, auf 
der auch die Dachmarke F.A.Z. vertreten war (vgl. Haag 2015). Wäre die F.A.S. in den Vor-
dergrund gerückt worden, hätte nicht nur der Verlag präsent sein, sondern auch die Sonntags-
zeitung publikumswirksam präsentiert werden können.  
Im Konzept zur Massenkommunikation nutze der Verlag der F.A.S. die Möglichkeit, durch 
online publizierte Pressemitteilungen hohe Reichweiten zu erzielen und der Öffentlichkeit zu 
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zeigen, dass die F.A.S. Modernisierungen offen gegenübersteht. Auch die weitreichenden Wer-
bemaßnahmen ermöglichten hohe Reichweiten und schafften Kaufanreize für die Rezipienten. 
Neben der Lesermarktwerbung für die neue F.A.S. war es durch die hochwertigen Kampagnen-
motive möglich, das Image ‚Qualitätszeitung‘ zu verbreiten. Als Imageanzeigen sind teilweise 
nur zentrale Ausschnitte der Kampagnenmotive abgebildet worden, was den Fokus der Abbil-
dung deutlicher auf die F.A.S. lenkt. Mithilfe des Gewinnspiels war es möglich, neue Adressen 
zu generieren und neue Leser zu akquirieren. 
Das Printabonnement der Lesermarktwerbung war kein speziell konstruiertes Abonnement, 
sondern das für jedermann abschließbare Print-Mini-Abonnement der F.A.S. Den Aral-Gut-
schein gab es in der Vergangenheit bereits häufiger als Incentive. Die OOH-Werbung fand nur 
in Metropolen statt. Sie hätte dort reduziert und auf umliegende Städte ausgedehnt werden kön-
nen, um einen größeren Radius zu schaffen. Das Gewinnspiel auf der Beilage „Weber Grill“ 
wirft die Frage nach dem Zusammenhang der F.A.S. und den möglichen Incentives bzw. dem 
Gewinn auf. Abgesehen von dem Merkmal der hohen Qualität weisen die Produkte keinerlei 
Gemeinsamkeiten auf. Ein stärker mit der F.A.S. in Verbindung zu bringender Anreiz wäre an 
dieser Stelle empfehlenswert gewesen. Beispielsweise hätte ein hochwertiger Kaffeevollauto-
mat (in Anlehnung an das Zeitunglesen beim Frühstück) als Gewinn gepasst. Das Redaktions-
gewinnspiel bot ebenfalls verschiedene Preise, die in keinem Zusammenhang zur F.A.S. stan-
den. Ein Abonnement der Sonntagszeitung hätte sich als Gewinnanreiz gut geeignet. Die opti-
sche Gestaltung der Gewinnspielwebsite ist sehr stark an das Design der F.A.Z. angelehnt, was 
die Präsenz der F.A.S. in den Hintergrund rücken lässt. Die kleine Darstellung des F.A.S.-Lo-
gos in der rechten oberen Ecke trägt dazu ebenfalls bei. 
In der Gesamtbetrachtung des Kommunikationskonzepts für die F.A.S. sind weitere entwick-
lungsfähige Aspekte auffällig. In Anlehnung an den gemeinsamen Verlag wurde in den Kom-
munikationsmitteln das typische F.A.Z.-dunkelblau und die F.A.Z.-Schriftart eingesetzt. Le-
diglich die In-App-Anzeige und die Beilage „Weber Grill“ wichen teils von den unterschiedli-
chen CDs der Lesermarkt- bzw. Imagewerbung ab. Die verschiedenen CDs grenzten zwar die 
Zuständigkeiten innerhalb des Verlags voneinander ab, ließen jedoch das optische Gesamtbild 
nach außen gespalten wirken. 
Von einer Corporate Communication kann bedingt gesprochen werden. Durch die starke opti-
sche Anlehnung an die F.A.Z. und die Veröffentlichung der Pressemitteilungen auf 
www.faz.net kann die Kommunikation nicht als von der F.A.Z. losgelöst betrachtet werden. 
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Aufgrund der Vergleichbarkeit kann aber von einer Corporate Communication des gemeinsa-
men Verlags gesprochen werden. 
Die Anforderungen an die integrierte Kommunikation8 sind erfüllt. Die Kommunikationsmittel 
ließen sich jeweils optisch (Corporate Design) und inhaltlich (Lesermarkt- bzw. Imagewer-
bung) in Zusammenhang bringen, was Wiedererkennungseffekte erzielen konnte. Die tempo-
rale Einteilung in zwei Phasen kam dem unterstützend zugute. Zur näheren Information der 
Rezipienten hätte ein Hinweis auf die Microsite www.neue-fas.de auf den Kommunikations-
mitteln vermerkt werden können. Bestehende Verweise führten alleinig auf die Website des 
Abo-Shops. Da die verschiedenen Printkommunikationsmittel (Lesermarktwerbung) mit unter-
schiedlichen URLs auf die Abo-Shop-Website verwiesen, konnte mithilfe eines Trackings fest-
gestellt werden, wie viele Klicks durch welches Kommunikationsmittel ausgelöst wurden. 
Eine gänzlich vernachlässigte, aber sehr wichtige Zielgruppe sind die Studenten. In Verbindung 
mit der F.A.Z.-Uni-Promotion-Tour 2015 im Juni bestand die Möglichkeit, angehende Akade-
miker auf die F.A.S. aufmerksam zu machen. Alternativ wäre die studentische Ansprache mit-
tels Sampling, Standwerbung an Universitäten oder Anzeigen in Hochschulmagazinen (F.A.Z. 
Hochschulanzeiger) möglich gewesen. Ergänzend hätte der Lesermarkt ein Studenten-Son-
derabonnement entwickeln können. Attraktive Incentives wären ein Gutschein für den ortsan-
sässigen Copy-Shop oder den Musikstreaming-Dienst Spotify. 
Die F.A.S.-Kampagnenmotive bilden Printzeitungsleser ab, ohne deren Gesichter zu zeigen. 
Die Anlehnung an die F.A.Z.-Kampagne „Dahinter steckt immer ein kluger Kopf“ (vgl. Kipper 
2015) ist deutlich erkennbar. Da sich auf den Kampagnenmotiven der F.A.Z. prominente Per-
sonen hinter der Zeitung verbergen und auf diese hingewiesen wird, wirkt das Motiv persönlich. 
Die F.A.S.-Kampagnenmotive bilden keine berühmten Persönlichkeiten, sondern fremde Per-
sonen ab, was einen unpersönlichen Eindruck hinterlässt. Da die F.A.S. als eigenständig und 
nicht als siebente Ausgabe der F.A.Z. gesehen werden soll (vgl. Mohler 2014, S. 7), wirft die 
F.A.Z.-nahe Gestaltung der Kommunikationsmittel die Frage auf, inwiefern diesem Grundsatz 
Bedeutung beigemessen werden kann. Eine eindeutige Positionierung seitens der F.A.S. würde 
Klarheit bezüglich der Abgrenzung bzw. Zugehörigkeit schaffen. 
Letztendlich wurde ein ausgedehntes und strukturiertes Kommunikationskonzept umgesetzt, 
das den Rezipienten die F.A.S. in einem geeigneten Rahmen präsentiert und Lösungsansätze 
für die anfänglich genannten Probleme der Printzeitung schafft. Jedoch hätten mit einigen der 
                                                            
8 Siehe Kapitel 2.3. 
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genannten Änderungen und Erweiterungen eine größere Reichweite und eine gesteigerte Kom-
munikationswirkung erzielt werden können. Die Aufnahme des E-Papers in die Bewerbung der 
F.A.S lässt den Schluss zu, dass der Zeitungsverlag daran interessiert ist, auch Auflage und 
Reichweite seiner digitalen Ausgabe über die derzeit 13.000 Abonnenten (vgl. Kalka 2015, S. 
36) hinaus auszuweiten und sich weniger mit dem Problem der Digitalisierung des Zeitungsan-
gebots konfrontiert sieht. 
 
5 Implikationen für die Praxis 
Die Probleme deutscher Zeitungsverlage lassen sich zusammenfassend in folgender Wirkungs-
kette darlegen. Auslöser sinkender Umsätze der Zeitungsverlage im Printbereich ist die Rück-
entwicklung von Auflagenzahlen und Reichweite. Dieser Schwund ist durch die Abwanderung 
der Leser zu Konkurrenzzeitungen, die Digitalisierung des Zeitungsangebots und die fehlenden 
Nachwuchsleser bedingt. Um den Umsatzrückgang zu verringern, müssen Zeitungsverlage die 
vorgelagerten Probleme lösen. Lösungsansätze sind die Stärkung der Leser-Blatt-Bindung und 
des Images der Printzeitung sowie die Akquise von neuen Lesern, vor allem im Bereich der 14- 
bis 29-Jährigen. Ein Kommunikationskonzept kann dem Zeitungsverlag helfen, mit den aufge-
zeigten Problemen umzugehen und den Verkauf seiner Printzeitung anzuregen. Direktmarke-
ting und Events sind geeignete Instrumente der Individualkommunikation. Zur Massenkommu-
nikation bieten sich Werbung, PR und Verkaufsförderung an. Für die alleinige Bewerbung der 
Printzeitung sind Messen und Sponsoring eher ungeeignet, da nicht die Printzeitung, sondern 
die Medienmarke mit allen Produkten im Fokus steht und sie im Aufwand-Nutzen-Verhältnis 
zu kostenintensiv sind. 
Das Kommunikationskonzept beinhaltet produktbezogene und imagewirksame Maßnahmen, 
da neben der Printzeitung auch das Image der Medienmarke beworben werden muss, um prä-
sent zu sein. Dies stärkt die Leser-Blatt-Bindung und hilft dem Zeitungsverlag, sich von der 
Konkurrenz abzugrenzen. Zur Profilierung des Images bieten sich die Vorteile einer Printzei-
tung gegenüber anderen Informationsangeboten an. Aufbauend auf der räumlichen, sachlichen 
und zeitlichen Mobilität (vgl. Heinrich 2010, S. 230) und der Unabhängigkeit von technischen 
Endgeräten werden verschiedene Illustrationen erstellt und das Logo des Zeitungsverlags ein-
gebunden. Zur produktbezogenen Werbung ist die Konstruktion eines Sonderprintabonnements 
(Verkaufsförderung) erforderlich. Der Zeitungsverlag bietet seinen Rezipienten eine vierwö-
chige Testphase der Printzeitung zu einem um 30 % rabattierten Preis und einem Präsent als 
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zusätzlichen Anreiz an. Das Geschenk soll zum Zeitungsverlag passen und sich von den Prä-
senten der Konkurrenz unterscheiden. Um den Rezipienten einen Mehrwert zum Sonderabon-
nement zu bieten, erhalten sie Zugang zum Abonnentenclub der Zeitung, sofern ein solcher 
verfügbar ist. Das Abonnement endet nach Ablauf der vier Wochen nicht automatisch. 
Im Bereich Direktmarketing sind Print- bzw. E-Mailings an Abonnenten und inaktive Eigen-
adressen zu verschicken. Fremdadressen werden nicht bedient. Abonnenten, deren postalische 
Adresse bekannt ist, wird ein Printmailing mit Imagewerbung zugestellt. Für sie ist eine aktuelle 
Leserstatistik interessant. Sie liefert dem Empfänger des Mailings ein Profil der Leserschaft 
seiner Zeitung, mit dem er sich eventuell identifizieren kann. Mailings an inaktive Eigenadres-
sen beinhalten das Sonderabonnement und können die ehemaligen Leser auf emotionaler Ebene 
(Motto: „Wir vermissen Sie!“) zum Abonnementabschluss bewegen. Für Nicht-Reagierer er-
folgt kurz vor Ablauf der Kommunikationsphase eine Nachfassaktion in telefonischer oder 
schriftlicher Form. Um auch online und in der mobilen Welt präsent zu sein, setzt der Zeitungs-
verlag Banner auf der eigenen Website und auf zielgruppenaffinen Seiten ein. Diese können 
auch branchenübergreifend gewählt werden. Aufgrund der Integration in das Umfeld der auf-
gerufenen Website führen Banner zu weniger Reaktanzen bei den Rezipienten. Vom Einsatz 
von telefonischer Ansprache und Pop-Up-Fenstern wird abgesehen, da sie häufig als störend 
empfunden werden und ihnen große Abneigung entgegengebracht wird. Beilagen sind zur Stär-
kung der Printzeitung weniger geeignet, da eine genaue Definition der Empfänger (Abonnen-
ten, Gelegenheitsleser, Nicht-Leser) nicht möglich ist. Es besteht keine Möglichkeit, die Inhalte 
der Beilage zielgruppenspezifisch abzustimmen. 
Zu den Zielen des Konzepts tragen auch Events bei. Exklusive Führungen durch die Drucke-
reien oder Redaktionsgebäude des Zeitungsverlags geben den Teilnehmern einen Einblick in 
die täglichen Ablaufstrukturen. Die Möglichkeit, mit einem Redakteur über die Zeitung, den 
Zeitungsverlag und aktuelle Themen des Tages zu sprechen, schafft einen persönlicheren Rah-
men. Bei einer Podiumsdiskussion können Journalisten, Chefredakteure, Verleger oder Lan-
desminister für Bildung zum Thema „Die Zukunft der Printzeitung“ debattieren. Der veranstal-
tende Zeitungsverlag lädt seine Abonnenten und Leser mittels Eigenanzeigen dazu ein. Die 
Events stärken die Leser-Blatt-Bindung und das Image. 
Anzeigen sind Maßnahmen der Werbung, die in Printmedien mit ähnlicher bzw. jüngerer Ziel-
gruppe platziert werden und möglichst auf Gegengeschäften basieren. Die Anzeigen in fremden 
Printmedien zeigen image- und produktbezogene Werbung. Passender Inhalt für Eigenanzeigen 
ist die Imagewerbung. Die Bewerbung im öffentlichen Raum findet mittels Plakaten statt. Diese 
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werden an Orten angebracht, an denen die Rezipienten Zeit zum Zeitunglesen haben/hätten (an 
Haltestellen, gegenüber von Cafés usw.). Außerdem ist die Platzierung in der Nähe von und 
direkt an den verschiedenen POS sinnvoll. Radiowerbung ist eine von Zeitungsverlagen selten 
genutzte Werbeform. Mit einem raffinierten Hörfunkspot unter dem Motto: „Nachrichten ver-
passt? Lesen Sie wann und wo Sie wollen!“ werden die Rezipienten auf die Zeitung aufmerk-
sam. Mit der Einbindung einiger Vorteile der Druckausgaben wird der Fokus auf die Printzei-
tung gelegt. Der Spot endet mit einem Hinweis auf das Sonderabonnement und wird von ziel-
gruppenaffinen Sendern ausgestrahlt. 
Der Zeitungsverlag nutzt im Bereich Public Relations die Pressemitteilung. Er veröffentlicht 
den Start der Werbekampagne und stellt den Rezipienten relevante Informationen zum Kom-
munikationskonzept in seiner Zeitung und auf seiner Website zur Verfügung. 
Als verkaufsfördernde Maßnahme bietet sich die Schaufensterwerbung an. Eine imagewirk-
same Gestaltung erregt die Aufmerksamkeit der vorbeigehenden Rezipienten. Die Schaufens-
terwerbung wird an verschiedenen POS eingesetzt und durch Displays am Eingang des POS 
unterstützt. Sampling bzw. vergünstigte Konditionen kommen in verschiedenen Bereichen zur 
Anwendung. Die Printausgaben der Zeitung werden als Bordexemplare in ausgewählten Klas-
sen von Zügen und Flugzeugen ausgewählter Strecken ausgelegt. Der Zeitungsverlag bietet sie 
den befördernden Unternehmen rabattiert an. Um die jungen Rezipienten zu erreichen, stellt er 
seine Printzeitung ebenso an Schulen zur Verfügung, um den Deutschunterricht zu unterstützen. 
Ein positiver Nebeneffekt ist, dass die Kinder die Zeitungsexemplare mit nach Hause nehmen 
und die Zeitung Eltern und Geschwister erreicht. Je nach Zielgruppe des Zeitungsverlags kann 
auch ein Sampling an Universitäten durchgeführt werden. 
Der Zeitungsverlag arbeitet mit verschiedenen Partnern zusammen, um die Kundenstämme an-
derer Unternehmen für sich zu nutzen. Mögliche Kooperationspartner werden nach folgenden 
Zielgruppenkriterien ausgewählt: Die Zielgruppe des Kooperationspartners entspricht in etwa 
der eigenen; oder passt gut zu dem Zeitungsverlag; mithilfe der Zielgruppe des Partners kann 
der Leserbestand verjüngt werden. Kooperationsgegenstand sind Voucher oder rabattierte 
Printzeitungen. Diese legt der Kooperationspartner den vom Kunden gekauften Produkten ab 
einem vorbestimmten Einkaufswert bei. Beispiele für geeignete Kooperationspartner sind Be-
kleidungsgeschäfte, Möbelhäuser, Optiker und Hotels. In den Printausgaben ist für eine 
schnelle Responsemöglichkeit eine Beilage mit Rückantwortkarte (Sonderabonnement) enthal-
ten. 
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Um zu einer einheitlichen Corporate Identity beizutragen, werden sämtliche kommunikations-
politische Maßnahmen im Corporate Design des Zeitungsverlags und nach dessen Kommuni-
kationsrichtlinien gestaltet. Qualität und optische Gestaltung repräsentieren den Zeitungsverlag 
angemessen. Er kommuniziert seine Werte und Normen mittels der image- und produktbezo-
genen Kommunikationsbotschaften – er legt Wert auf die klassische Form der Zeitung und will 
an der Printzeitung festhalten! Die einheitliche Ausdrucksweise und Gestaltung der Kommuni-
kationsbotschaften unterstützen seine Glaubwürdigkeit. Die Erstellung der benötigten Werbe-
mittel übernimmt die Grafikabteilung des Zeitungsverlags oder eine externe Grafikagentur. Die 
zeitliche Umsetzung der Komponenten des Kommunikationskonzepts erfolgt parallel. Dieses 
Vorgehen sichert, dass der Zeitungsverlag den Rezipienten in ihrem Alltag so oft wie möglich 
begegnet. Die geografische Ausdehnung der Kommunikationsmaßnahmen richtet sich nach 
dem Verbreitungsgebiet der Zeitung. Durch die inhaltlich und optisch einheitliche Gestaltung 
und die zeitlich parallele Durchführung der Maßnahmen können Wiedererkennungseffekte er-
zielt werden. Die Rezipienten können die Kommunikationsmaßnahmen durch die einheitliche 
Kommunikationsstrategie dem kommunizierenden Zeitungsverlag zuordnen. Das abgestimmte 
Gesamtkonzept trägt zur Steigerung des Bekanntheitsgrades und zur Imageprofilierung bei. 
Das entwickelte Kommunikationskonzept stellt für den Zeitungsverlag eine Option dar, wie die 
Folgen der anfänglich genannten Probleme mittelfristig verringert werden können. Der Ab-
wärtstrend der Auflagen- und Reichweitenentwicklung kann jedoch nicht gänzlich unterbunden 
werden. Aus diesem Grund ist neben der ganzheitlichen Gestaltung der Kommunikationsin-
strumente der Fokus auf die Produktpolitik zu richten. 
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